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Выпускная квалификационная работа на тему: «Рекламная кампания по 
продвижению услуг в сети интернет». Продвижение услуг школы мотокросса 
«Zheltyshev school». Выпускная квалификационная работа содержит 60 страниц 
текста, таблиц – 10, использованных источников – 55. 
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Объект исследования – рекламная кампания для услуг в сети интернет. 
Предмет – продвижение услуг школы мотокросса «Zheltyshev school» 
посредством рекламных инструментов. 
Целью выпускной квалификационной работы является разработка и 
апробация рекламной кампании по продвижению услуг школы мотокросса 
«Zheltyshev school». 
Теоретическое исследование проводилось методом анализа и синтеза 
литературы и нормативных источников. Прикладное исследование – методами 
контент-анализа, SWOT-анализа и др. 
Основываясь на теоретических и эмпирических методах исследованиях, 
был разработан комплекс необходимых мероприятий в области продвижения и 
повышения спроса на предоставляемые услуги. В результате конкурентного 
анализа разработана стратегия деятельности мотошколы «Zheltyshev school», 
включающего разработку РК и её планирование, а также разработку плана 
графика размещения контента. В выпускной квалификационной работе 
произведена оценка эффективности рекламной кампании по продвижению 
услуг данной организации. 
Практическая ценность выпускной работы заключается в том, что 
разработанный проект можно использовать в функционировании школы 
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Актуальность выбранной темы обусловлена тем, что существует 
потребность и необходимость продвижения услуг предприятия малого бизнеса.  
Любым коммерческим организациям приходится нелегко: постоянная 
конкуренция и борьба за потребителя давят на любой бизнес. Рынок товаров и 
услуг на сегодняшний день перенасыщен предложениями, поэтому каждая 
организация пытается задействовать в продвижении своих товаров или услуг 
максимальное количество рекламных средств. Большое количество затрат 
уходит именно на рекламу в Интернете, но малые коммерческие организации 
не всегда могут в полной мере оплатить использование всех рекламных 
средств, поэтому прибегают к малобюджетным рекламных кампаниям. 
Актуальность исследования состоит именно в том, чтобы найти способы и 
показать как можно провести рекламную кампанию используя малобюджетные 
и работающие инструменты. 
Аудитория в интернете каждый год растёт. Парадокс заключается в том, 
что цены на рекламу в интернете в разы ниже, чем в офлайн среде (пресса, 
радио, телевидение) и эта же реклама в интернете является намного 
эффективней. Поэтому множество компаний начинают своё продвижение услуг 
в интернете.  
Объектом исследования является продвижение рекреационных  услуг в 
сети интернет.   
Предметом исследования является рекламная кампания в продвижении 
рекреационных услуг школы мотокросса «Zheltyshev school» в сети Интернет.   
 Целью работы является разработка и реализация рекламной кампании по 
продвижению услуг школы мотокросса «Zheltyshev school» г. Екатеринбург в 
сети Интернет. 
 Для достижения поставленной цели были обозначены следующие задачи: 
• изучить теоретические основы продвижения рекреационных услуг; 
• определить актуальность продвижения рекреационных услуг в сети 
Интернет; 
•рассмотреть основные инструменты продвижения услуг в сети Интернет;  
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• исследовать особенности интернет-продвижения рекреационных услуг; 
•  провести ситуационный анализ школы мотокросса «Zheltyshev school»; 
• основываясь на полученных в ходе анализа данных, создать рекламный 
продукт для школы мотокросса «Zheltyshev school»; 
Теоретическую базу работы составляют в основном труды зарубежных, 
но также и отечественных авторов о маркетинговых коммуникациях, 
технологиях и методах продвижения в сети Интернет, проведении 
ситуационного анализа.  Эмпирическую базу составляют результаты 
проведенного исследования, которое включало в себя ситуационный анализ, 
анализ информационных источников, анализ сайтов, экспертное интервью, 
опрос. 
Степень разработанности темы исследования. Теоретические основы 
научного исследования темы продвижения рекреационных услуг в Интернете 
были заложены в трудах Сенаторова А., Солодар М., Щербакова С., 
Щепиловой Г., Никитиной Е., Банкина А. и других.  При работе над выпускной 
квалификационной работой были изучены коллективные труды и отдельные 
научные статьи российских специалистов в области рекламы Коноваленко В.А., 
Коноваленко М.Ю., Жильцова О. Н.,Синяева И. М., Жильцов Д. А. и других. 
Методы исследования. В основе исследования лежит совокупность 
элементов методов наблюдения, описания, измерения, анализ, синтез, 
обобщение, индукция, дедукция и аналогия. Среди основных инструментов 
исследования можно выделить системный подход, методы сравнительного 
анализа, конкурентного анализа, SWOT и PEST анализов. 
Практическая значимость работы состоит в разработке и создании 
рекламного продукта для продвижения рекреационных услуг, а в частности 
школы мотокросса.  
Дипломная работа состоит из: введения, 2 разделов (теоретического и 
практического), заключения, списка литературы.  В первом разделе будут 
рассмотрены теоретические основы и особенности продвижения 
рекреационных услуг в сети интернет, а также выделены особенности 
реализации рекламной кампании в сети Интернет. Во втором разделе будет 
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проведёт анализ организации, её услуг и рекламной деятельности, также будет 

































Глава 1. Рекламная кампания по продвижению услуг в сети Интернет 
1.1 Общая характеристика услуг рекреационной сферы 
 
 
Для тщательного изучения темы следует раскрыть понятие «услуги», 
подразумевающее под собой результат непосредственного взаимодействия 
исполнителя и потребителя, а также собственной деятельности исполнителя по 
удовлетворению потребности потребителя. [Электронный фонд правовой и 
нормативно-технической документации. Услуги населению. Термины и 
понятия. Режим доступа URL: http://docs.cntd.ru/document/1200102288 (дата 
обращения:  12.02.2019)]. Что касаемо услуг, то они значительно отличаются 
своими характеристиками от товаров. Например, выделяют 6 отличительных 
моментов: 
1) Неосязаемость услуг: Услуги невозможно потрогать, взять в руки, 
услышать, увидеть или попробовать на вкус до момента приобретения. 
2) Неотделимость, неразрывность производства и потребления услуги: 
Услуги предоставляются и потребляются одновременно, т.е. могут быть 
оказаны только при поступлении заказа. 
3) Непостоянство качества, изменчивость: Качество услуг может 
существенно изменяться, в зависимости от того, когда, кем и при каких 
условиях они были предоставлены. Непостоянство качества в предоставляемых 
услугах проявляется гораздо острее, чем в материально осязаемых товарах. 
4) Недолговечность, неспособность услуг к хранению: Услуги не могут 
быть сохранены для дальнейшей продажи или использования. 
5) Отсутствие владения: Потребитель услуги, как правило, пользуется ей 
на протяжении ограниченного количества времени. 
6) Взаимозаменяемость услуг товарами, имеющими материальную 
форму: Способность товаров заменять те услуги, которые удовлетворяют 
одинаковые или аналогичные потребности. [Крылова Г.Д., Соколова М.И. 
Маркетинг. Теория и 86 ситуаций, 1999, с. 20]. 
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Услуги разделяют на материальные, нематериальные (или социально-
культурные) и производственные. 
Под материальной услугой понимают деятельность ее исполнителя по 
удовлетворению материальных нужд потребителя. 
В этом случае результат услуг может быть выражен любым изменением 
собственности потребителя: восстановлением, сохранением, улучшением 
(вычищенная вещь, застрахованное имущество или ценные бумаги, 
перемещенный груз, отремонтированный автомобиль и др.) или созданием 
новых изделий по индивидуальным заказам (построенный дом, сшитый 
костюм, изготовленная кулинарная продукция и др.). Результат 
материальных услуг – это измененная или новая продукция. 
Нематериальная, или социально-культурная, услуга – это 
деятельность исполнителя услуги по удовлетворению социально-культурных 
нужд потребителя. В этом случае результатом услуги является изменение 
состояния самого человека. [Безпалова А.Г. Маркетинг в сфере услуг 
(сервисная деятельность), 2014, с. 109]. 
Нематериальные услуги порой называют и продукцией: эстетической 
(музейные услуги), интеллектуальной (услуги науки и образования), 
оздоровительной (услуги здравоохранения и физкультуры), финансовой 
(услуги банков, аудиторских фирм) и др.; 
Производственная услуга – это услуга по удовлетворению нужд 
предприятий и организаций. Понятие этой услуги выражается через термин 
«работа», например, научно-исследовательская и технологическая; наладочные 
и пусковые, эксплуатационные работы и т.п. Соответствующие процессы 
называют «выполнением работ», «оказанием услуг». Они стали объектами 
сертификации, в частности вошли в документ «Перечень работ и услуг, 
подлежащих обязательной сертификации». 
К нематериальным услугам можно отнести отрасль развлечения, или как 
её еще называют отрасль рекреационных услуг. Достаточно сложно выделить 
конкретные организации, предоставляющие услуги развлечения, занимающие в 
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поисковой системе первые позиции. Но можно выделить лидирующие в 
поисковой системе услуги, востребованные у общества. 
Условно, в структуру данной сферы можно включить: субъекты, объекты 
организации и услуги. Для нас ключевым моментом является понятие того, 
какие именно рекреационные услуги востребованы сейчас в Интернете. В 
Федеральном Законе «О Рекламе» под услугой понимается, «продукт 
деятельности (в том числе работа, услуга), предназначенный для продажи, 
обмена или иного введения в оборот». [Федеральный закон о рекламе. Режим 
доступа: URL: http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_58968/ (дата 
обращения 03.11.18)]. Для более глубокого изучения специфики продвижения 
услуг в Интернете, обратимся к типологии организаций, которые продвигают 
свои услуги в онлайн среде: 
1. Организация мероприятий – свадеб и торжеств;  
2. Фото и видеосъемка; 
3. Съемка кино и клипов (это небольшие киноленты и музыкальные 
клипы не для профессионального, а для личного использования внутри семьи);  
4. Квесты в реальности (очень популярны последнее время, особенно в 
средних и крупных городах); 
5. Организация разных сезонных развлечений. Например, игры на 
городском пляже летом – зорбинг (катание внутри большого шара по воде), 
прокат лодок и катамаранов и т. д. Зимой – прокат лыж, организация лыжных 
катаний в городских парках, организация катаний на горных лыжах в черте 
города. Зима/лето – прокат мототехники; 
6. Туристический сервис (работа агента по продаже туров от 
туристических операторов)». [Бизнес.ру. Режим доступа: URL: 
https://www.business.ru/article/731-samye-vostrebovannye-uslugi-v-2018-godu 
(дата обращения 4.11.18)]. 
В контексте данного исследования актуальной темой на сегодняшний 
момент является сфера развлекательных услуг. Чаще всего развлекательную 
отрасль называют рекреационной. «Рекреация (отдых) – подкреплять». 
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[Этимологический словарь русского языка Фасмера Макса. Режим доступа: 
URL: https://vasmer.lexicography.online/ (дата обращения: 4.11.18)].  
Развлечение – это одна из базовых потребностей человека. Психологи 
утверждают, что через развлечение происходит снятие утомления и 
восстановление трудоспособности. 
Развлечения являются важной частью повседневной жизни человека, 
состояние которой оказывает достаточно серьезное влияние на состояние 
общества. Потребность в развлечениях идет сразу за первичными 
потребностями. Если человек удовлетворен их качеством и доступностью, то 
его социальное положение может им оцениваться положительно. В результате 
формирования специальных условий для того, чтобы организовать процессы 
развлечений, появилась относительно развитая индустрия развлечений, 
приобретшая современные очертания к концу XX века. [Орлов А.С. 
Социология рекреации, 1995, с. 90]. 
Продуктом индустрии развлечений в широком смысле выступает 
впечатление, удовольствие, которые получает человек с помощью 
использования продуктов (услуг и товаров), достаточных для того, чтобы 
удовлетворить потребности в процессе и в целях развлечения.  
К основным функциям развлекательной отрасли относят создание 
настроения, воспитание и развитие личности. В ходе выполнения названных 
функций, индустрия развлечений вносит свою долю в процесс воспроизводства 
рабочей силы, положительно влияет на увеличение человеческого капитала. 
Индустрия развлечений относится к новейшим отраслям из социально-
культурной сферы. К сожалению, конкретного и  общепринятого 
представления о составе и структуре данной отрасли не сложилось. 
В зарубежной практике принято выделять услуги отдыха и развлечений в 
отдельную группу, входящую в так называемые потребительские услуги. 
Например, отдых и развлечения включены в потребительские услуги 
населению (сюда же включены услуги бытового обслуживания). Американские 
исследователи утверждают, что в среднем люди тратят значительное 
количество средств на отдых и развлечения (совокупные затраты на эти цели в 
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3 раза превышают расходы на здравоохранение). Предприятия различных видов 
развлечений, отдыха и культуры разделяются условно на три группы. [Торосян 
В. Г. Культурология: история мировой и отечественной культуры, 2015, с. 300]. 
Первая группа: театры, кинотеатры, музыкальное обслуживание и 
оркестры, танцевальные залы, студии, музыкальные автоматы в местах 
общественного пользования. 
Вторая группа: предприятия, организующие активный отдых для 
населения, — плавательные бассейны, роликовые и ледяные катки, тиры, 
школы верховой езды, клубы игры в гольф, бейсбольные и футбольные клубы, 
площадки для уличных игр, парки отдыха, прокатные станции лодок, пляжи, 
стадионы, легкоатлетические поля и другое. 
Третья группа: азартные игры. [Челноков А., Ющенко Л., Мирончик А. 
Рекреационные ресурсы, 2017, с. 210]. 
Российские исследователи утверждают, что в нашей стране, к сожалению, 
не принято выделять досуговые услуги в отдельную группу, но относящиеся к 
ним по своей сути услуги включены в те или иные группы платных услуг 
«Общероссийского классификатора услуг населению». Но всё-таки 
практический опыт по определению пределов индустрии развлечений 
существует. Как правило, к ней относят: 
1) предприятия, основная деятельность которых направлена на удовлетво-
рение человеческих потребностей в развлечениях: цирки, зоопарки, 
аттракционы, игротеки, парки культуры и отдыха, передвижные городки 
и др.; 
2) зрелищные предприятия: театры, кинотеатры, изостудии, филармонии, 
оркестры, ансамбли, мюзик-холлы, художественные и музыкальные 
коллективы; 
3) спортивные организации: катки, манежи, залы, клубы, аква-парки, 
дайвинг-центры; 
4) учреждения, где приобщение к культурным ценностям сопровождается 
развлечением: музеи, выставки, клубы, интернет-центры; 
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5) предприятия, обеспечивающие развлечения в форме своей вспомо-
гательной или побочной деятельности: гостиницы, предприятия туризма, 
зоны отдыха, исторические достопримечательности (например, 
известный готический собор может использоваться в развлекательных 
целях как смотровая площадка города); 
6) предприятия промышленности, выпускающие соответствующее 
оборудование и инвентарь, товары рекреационного назначения 
(телевизоры, радиоприемники, магнитолы, фотоаппараты и проч.). 
Таким образом, учеными установлено, что развлечения являются важной 
частью повседневной жизни человека, состояние которой оказывает достаточно 
серьезное влияние на состояние общества. Развлечения являются одним из 
способов удовлетворения человеком своих духовных, интеллектуальных или 
физиологических потребностей. В результате формирования специальных 
условий для того, чтобы организовать процессы развлечений, появилась 
относительно развитая индустрия развлечений. [Кастельс М. Информационная 
эпоха. Экономика, общество и культура, 2000, с. 482]. 
Продвижение таких услуг, как развлекательные, имеет свои нюансы. Во-
первых, сами услуги отличаются от осязаемых товаров, их нельзя потрогать, 
выбрать подходящий цвет, нельзя взять на время попользоваться, нельзя 
вернуть обратно продавцу. Во-вторых – это гарантия, здесь есть одна 
особенность: гарантия не распространяется на саму услугу, а распространяется 
на её результат (качество), итог услуги. Рекламирование и продвижение услуги 
развлекательного характера является сложным процессом. Продавая товар, 
предприниматель сначала знакомит покупателя с ним, с предметом, потом 
получает за него деньги. Покупатель отдает деньги тогда и за то, когда он знает 
практически на 100%, что он покупает, как будет использовать купленный 
товар. Оказывая услуги, продавая их, предприниматель сначала получает 
деньги, потом отдает то, за что эти деньги получил. Соответственно, 
покупатель сначала отдает деньги, потом получает желаемое: удовлетворение 
определенных потребностей – личных, деловых, спортивных, связанных с 
отдыхом. [Фэрби Э.Д. Как создать успешную рекламу, 2004, с. 125]. 
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Определённо, есть существенная разница между рекламированием 
развлекательных товаров и услуг: когда предприниматель продвигает новый 
товар, он может рекламировать и продвигать либо сам товар, либо свой бренд, 
то есть саму фирму. Когда предприниматель сталкивается с необходимостью 
рекламировать, продвигать услуги, которые он оказывает клиентам, то ему 
необходимо  сконцентрироваться на собственной репутации, на том, насколько 
удовлетворены покупатели. Это одно из самых важных правил, которые нужно 
учесть при дальнейшей работе. Рекламируя услуги, мы рекламируем репутацию 
фирмы, которая их оказывает. Прежде чем клиент купит услугу, он должен 
изучить саму фирму. [Назайкин А. Как оценить эффективность рекламы. 
Практическое пособие, 2014, с. 107]. 
Чаще всего рекреационные услуги предлагают кампании малого бизнеса. 
«Малое предприятие — коммерческая организация, в уставном капитале 
которой доля участия РФ, субъектов РФ, общественных и религиозных 
организаций (объединений), благотворительных и иных фондов не превышает 
25%, доля, принадлежащая одному или нескольким юридическим лицам, не 
являющимся субъектами малого предпринимательства, не превышает 25%». 
[Федеральный закон о рекламе]. Такое предприятие чаще всего имеет 
уникальную развлекательную услугу, и делает акцент в рекламе именно на неё, 
тем самым закрывая потребность определённой целевой аудитории.  
Главная задача рекреационных услуг – это эмоции потребителя. 
Рекреационные услуги очень важны для человека, они дают возможность 
действительно отдохнуть от рабочих будней, отвлечься о  рутинных дел и 
другое. Так, как это является одной из потребностей человека, многие 









1.2 Продвижение рекреационных услуг в сети Интернет 
 
Во всём Мире под интернетом понимают глобальную информационную 
систему. В Российской Федерации в  законе «Об информации, 
информационных технологиях и о защите информации» под интернетом 
понимают информационно-телекоммуникационную сеть, которая является 
технологической  системой, предназначенной для передачи по линиям связи 
информации, доступ к которой осуществляется с использованием средств 
вычислительной техники». [Закон «Об информации, информационных 
технологиях и о защите информации» Режим доступа: URL: 
http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_61798/ (дата обращения 
20.12.18)]. 
Отечественные авторы учебного пособия интерпретировали иначе данное 
понятие, Ачкасова и Володина утверждают, что «интернет рассматривается, в 
том числе как место хранения информации: «Глобальная сеть — это всемирный 
архив или общедоступная библиотека, выполняющая важнейшую функцию 
передачи социальной информации от поколения к поколению». [Ачкасова В., 
Володина Л. Связи с общественностью как генная инженерия, 2017, с. 48]. Это 
определение более адаптировано под русский менталитет, дословно интернет – 
это общедоступный источник, для получения и передачи информации любым 
лицам.  
По словам Билла Гейтса, Интернет формирует совершенно новый образ 
жизни, который он называет «веб-стилем». С его появлением 
пересматриваются все бизнес-процессы, связанные с коммуникацией и 
информацией. 
Интернет является качественно новым каналом коммуникации. Его 
уникальность заключается в том, что возможно осуществление всех трёх видов 
коммуникации. 1 - межличностная (mass relations), 2 - групповая (group 
relations) и 3 - массовая (media relations). Межличностное общение в Интернете 
весьма специфично, это определяется изначальной анонимностью.  Здесь стоит 
сказать о «мифологизации собственного Я», она позволяет одним 
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пользователям ощущение безопасности, другим - вседозволенности. Самой 
актуальной формой коммуникации для Интернета является групповая, 
доказательством является ежеминутное появление новых сообществ в 
социальных сетях, специализированных порталах и других электронных 
ресурсов. Групповая коммуникация равно сарафанное радио, но только в 
онлайн среде, а она, в свою очередь является искусственным каналом 
коммуникации.   
Здесь целесообразно выделить некоторые особенности: 
1) отсутствие централизованной организационной структуры (Интернет 
принадлежит всем и никому одновременно); 
2) практически мгновенную скорость распространения информационного 
сообщения; 
3) высокую информационную плотность - миллиарды сайтов в более чем 
100 странах мира; 
4) высокий уровень интерактивности, т.е. взаимодействия простых 
пользователей друг с другом и с представителями различных структур; 
5) возможность таргетинга, т.е. выделения целевой аудитории из всей 
совокупности; 
6) мультимедийность, т.е. сочетание в одном продукте нескольких типов 
информации, таких как текст, анимация, графика и звук. 
Все эти особенности нужно обязательно учитывать при продвижении 
услуг в глобальной сети Интернет. Только комплексный подход может 
привести к стопроцентной результативности рекламной кампании. 
К основным преимуществам Интернета перед другими медианосителями 
рекламы относятся: 
1. Таргетинг - точный охват целевой аудитории, осуществляемый по 
тематическим сайтам, по географии и по времени; 
2. Трекинг - отслеживание, возможность анализа поведения посетителей 
на сайте и совершенствования сайта, продукта и маркетинга в 
соответствии с результатами такого постоянного мониторинга; 
3. Свойство 24х7х365, означающее возможность функционировать 24 
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часа в сутки, 7 дней в неделю, 365 дней в году; 
4. Оперативность, позволяющая начать, скорректировать или прервать 
рекламную кампанию в любой момент; 
5. Интерактивность, позволяющая потребителю общаться с продавцом 
онлайн; 
6. Объемность, так как в Интернете можно размещать большое 
количество информации, включая графику, звук, видео, спецэффекты. 
И, наконец, самым привлекательным моментом является сравнительно 
низкая стоимость рекламы в Интернете. «На сегодняшний день глобальная 
Сеть уже стала активным рекламным ресурсом и является символом 
приобщённости к прогрессу - и все больше начинает привлекать людей с 
высокими доходами, которые хотели бы иметь доступ в Сеть не только на 
работе, но и дома». [Рекламная среда. Режим доступа URL: 
https://xstud.ru/107738/marketing/effektivnos_interneta_reklamnoy_sredy 
(дата обращения: 23.10.18)]. 
С появлением Интернета, процесс реализации развлекательных услуг 
стал намного проще и легче. Потому как Интернет даёт возможность рассказать 
о рекреационной услуге и показать медиа-контент с участниками в процессе 
развлечения. Используя многие рекламные средства в продвижении 
рекреационных услуг, кампаниям малого бизнеса удаётся оставаться на рынке 
со своим предложением, конкурировать с другими организациями и получать 
прибыль. Интернет позволяет собрать максимально активную целевую 
аудиторию, исходя их специфики продвигаемых услуг. [Бизнес.ру. Режим 
доступа: URL: https://www.business.ru/article/731-samye-vostrebovannye-uslugi-v-
2018-godu (дата обращения 4.11.18)]. 
Для успешной реализации рекламной кампании в Интернете, нужно 
учитывать множество факторов, которые играют ключевую роль в 
эффективности. Так сложилось, что россияне доверяют Интернету больше, чем 
другим источникам информации (радио, телевидение, СМИ и тд.). Интернет 
для нашего менталитета является достоверным источником информации, а 
действия, совершаемые пользователями, воспринимаются ими в качестве 
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свободного и осознанного выбора. Интернет является универсальной 
площадкой для продвижения. Помимо собственной активной деятельности, 
компании могут в режиме онлайн отслеживать действия прямых и 
потенциальных конкурентов.  
В продвижении рекреационных услуг такое понятие как «предельная 
открытость» - является положительным качеством. С помощью Интернета 
можно закрыть ряд вопросов, касаемых продвижения рекреационных услуг: 
повышение осведомленности потребителей, позиционирование торговой марки, 
расширение контактов с онлайн-прессой, создание или увеличение целевой 
аудитории. Положительным качеством Интернета как площадки для 
продвижения являются низкий уровень финансовых затрат по сравнению с 
офлайн площадками, большой охват аудитории, меньшая зависимость от 
форматов СМИ, диалоговые возможности. Главными же трудностями 
специалисты называют отсутствие единых критериев оценки эффективности, а 
в силу развития маркетинга и появления всё новых рекламных инструментов и 
средств, оценить качественно и количественно результативность рекламы в 
Интернете становится сложней. Многие знают, как нужно делать, а как оценить 
– это вопрос второго плана. Большое количество теоретического материала и 
новых разработок связанных с продвижением и рекламной являются 
зарубежными, эти разработки сложнее адаптируются к нашей среде и как 
следствие результаты использования данных средств и инструментов сложнее 
оценить.  В любом случае продвижение в Интернете, как показывает практика, 
является надёжным, простым методом продвижения услуг. 
 [Научный форум. Режим доступа: URL: 
https://scienceforum.ru/2017/article/2017040113 (дата обращения: 5.11.18)]. 
Особенности продвижения рекреационных услуг нужно учитывать, при 
выборе стратегии и способов продвижения. Чаще всего используют метод 
интегрированной рекламной кампании, которая включает в себя несколько 
основных способов: поисковое продвижение, контекстная реклама, медийная 
реклама, E-mail-рассылка, контентное продвижения, видеомаркетинг, 
таргетированная реклама, краудмаркетинг, нативная реклама, UGC-маркетинг. 
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Организации и компании применяют различные стратегии для продвижения, 
однако в каждом способе есть четкие критерии, которые позволяют добиться 
определенных результатов, что обобщает и делает похожими многие стратегии. 
Таблица 1  
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[Продвижение в Сети. Режим доступа: URL: 
https://www.trendline.in.ua/10-sposobov-prodvizheniya-biznesa-v-seti/ (дата 
обращения: 12.11.18)].  
Выбор способа продвижения напрямую зависит от цели, для которой 
предназначен ресурс, от бюджета, специфики услуг. Способы чаще применяют 
интегрировано, чтобы сделать рекламную кампанию максимально 
эффективной. Существует оценка результативности каждого способа 
продвижения в отдельности, обратимся к мнению Вячеслава Шпаковского, «в 
общем виде эффективность Интернет-рекламы рассчитывают, как степень 
достижения поставленных целей средствами рекламной кампании, учитывая 
уровень рекламного бюджета». [Шпаковский В., Розенберг Н., Егорова Е. 
Интернет-журналистика и интернет-реклама, 2018, с. 46].  
В приведённых ниже данных описаны все пункты, по которым оценивают 
эффективность способов продвижения. Как показывает практика, малому 
бизнесу достаточно 1-2 пунктов, для анализа, чтобы понять степень 
результативности запущенной рекламной кампании.  
Оценка эффективности каждого способа продвижения в интернете: 
Ковалёв понимает под SEO-продвижением  SEO (Search Engine 
Optimization) оптимизацию для поисковых машин, способствующую решению 
важных задач по доходности сайта. [Ковалёв С. Базовое продвижение сайтов 
(SEO). Основные 20% информации по работе с сайтами для эффективного 
продвижения, 2017, с. 81]. Оценка эффективности SEO-продвижения 
происходит по следующим параметрам: 
1. По объему выполненных работ; 
2. По позициям сайта в поисковых системах; 
3. По посещаемости сайта; 
4. По качественным показателям трафика; 
5. По росту рейтингов сайта; 
6. По увеличению целевых действий, подписчиков, конверсий; 
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7. По снижению стоимости привлечения посетителей на сайт, стоимости 
конверсий; 
8. По увеличению прибыли и росту продаж. 
Алексей Александрович Яковлев говорит о том, что «контекстная 
реклама – это вид размещения Интернет-рекламы, при котором рекламное 
объявление соответствует содержанию интернет-страницы, где оно 
размещается и которую посещает Интернет-пользователь». Важно помнить о 
том, что контекстная реклама может размещаться как баннер или как текстовое 
сообщение. [Яковлев А. Контекстная реклама. Основы. Секреты. Трюки, 2009, 
с. 33]. 
Оценка эффективности контекстной рекламы производится по 
следующим параметрам: 
1. Чистая прибыль; 
2. Количество заключённых договоров; 
3. Количество полученных заявок (лидов) и звонков; 
4. Конверсия сайта из посетителя в заявку; 
5. Средняя стоимость клика и количество кликов (трафика); 
6. CTR (кликабельность); 
7. Количество ключевых слов в рекламной кампании. 
В книге «SMM для новичков» раскрывается такое понятие как  
SMM продвижение – «продвижение бизнеса в социальных сетях». 
[1PS.ru. SMM для новичков, 2018, с.203]. Анализ эффективности для SMM 
продвижение рассчитывается последующим параметрам: 
1. Количество подписчиков в сообществах и группах; 
2. Число переходов между сайтом и группой; 
3. Пользовательская активность на социальных ресурсах; 
4. Мероприятия для раскрутки группы и их влияние на все показатели; 
5. Стоимость каждого нового участника; 
6. Интерактивное общение с клиентами. 
Контентное продвижение или контент-маркетинг – это новый способ 
продвижения товаров и услуг в интернете, поэтому точного определения в 
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данный момент не существует, но М. Эйнштейн попыталась дать чёткое 
определение данному понятию. «Контентное продвижения – это долгосрочная 
стратегия, сообщения которой являются брендированным контентом». 
[Эйнштейн М. Реклама под прикрытием: Нативная реклама, контент-маркетинг 
и тайный мир продвижения в интернете, 2016, с. 57]. Оценка эффективности 
контентного продвижения осуществляется по следующим параметрам:  
1. Охват;  
2. Ссылки;  
3. Новые посещения; 
4. Распространение в социальных сетях; 
5. Комментарии; 
6. Повторные покупки; 
7. Отток клиентов; 
8. Лиды; 
9. Качество лидов; 
10. Процент конверсий. 
Видео-маркетинг также новое направление для российской рекламы. 
Чаще всего крупный и масштабный бизнес используют видео-маркетинг в 
форме традиционной телевизионной рекламы, но на самом деле видео- 
маркетинг выглядит немного иначе, «это вывод видео в Сеть, путём 
онлайнового размещения», утверждает Майкл Миллер. [Миллер М. YouTube 
для бизнеса. Эффективный маркетинг с помощью видео, 2013, с.105]. Частота 
использования видео-рекламы в Сети растёт, отсюда можно сделать вывод о 
том, что большее количество кампаний обращаются к такому способу 
продвижения как видео-маркетинг. Оценка эффективности данного способа 
осуществляется по следующим параметрам: 
1. Количество просмотров видео; 
2. Вовлеченность (средняя продолжительность просмотра); 
3. Репосты в соцсетях; 
4. Коэффициент просмотра (частота воспроизведения видеорекламы); 
5. CTR (частота кликов на рекламу после ее просмотра); 
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6. Коэффициент конверсии; 
7. Отзывы на контент. 
Касаемо таргетированной рекламы, свою точку зрения выразил Сергей 
Щербаков, объясняя то, что «таргетированная реклама – это реклама по 
заданным критериям в социальных сетях». Главная особенность данного 
способа – это показ с точки зрения любых характеристик ЦА (географических, 
социальных, демографических и иных), которые доказуемы на уровне 
рекламного канала». [Щербаков С. Таргетированная реклама. Точно в яблочко, 
2018, с.94]. 
Оценка эффективности данного способа осуществляется по следующим 
параметрам: 
1. Количество подписчиков; 
2. Охват аудитории; 
3. Количество различной активности (лайки, репосты, комментарии); 
4. Количество показов рекламы (именно показов, а не переходов) ; 
5. Количество посещений ваших сообществ; 
6. Количество упоминаний бренда в интернете; 
2. Количество запросов в поисковых системах; 
3. Количество переходов на сайты из сообществ; 
4. Количество заказов через группу/личные сообщения/товары; 
5. Конверсия переходов на сайт в целевые действия; 
6. Количество переходов на сайт/в группу через рекламу; 
7. Количество обработанных жалоб. 
Одно из новых направлений в Интернет-рекламе – крауд-маркетинг. 
Кажарнович объяснил, что это «вид маркетинга, который нацелен на 
управление отзывами и комментариями в интернете». Использование данного 
способа также встречается достаточно часто в Сети. Стоит отметить, что ранее 
использование данного способа было не столь явно, сейчас же, данный способ 
всё более навязчив. [Кажарнович В. SEO на результат: простые и понятные 
методы продвижения в Интернете, 2017, стр.140]. Оценка эффективности 
данного способа осуществляется по следующим параметрам: 
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1. Рост брендового трафика; 
2. Рост прямого трафика; 
3. Рост позиций; 
4. Рост органического трафика; 
5. Технические показатели ссылок; 
6. Релевантность и актуальность обсуждения; 
7. Текст сообщения; 
8. Уровень используемого аккаунта; 
9. Показатели площадки (посещаемость, активность); 
10. Анкор. 
Совершенно новый способ продвижения продуктов и услуг в Сети, 
является нативная реклама, естественно воспринимаемая пользователями, 
расположенная рядом с нерекламным текстом. Характерно её органичное 
вписывание в контекст страницы и соответствие всему наполнению этой 
страницы. [Акулич М. Скрытый маркетинг, сарафанное радио, нативная 
реклама, 2017, с.101]. Оценка эффективности нативной рекламы производится 
следующим образом: 
1. Если её формат в виде кликабельной ссылки, то мы оцениваем 
рекламу также, как баннерную или контекстную рекламу: CTR, конверсии; 
2. Если формат в виде спонсорского контента, то мы просматриваем 
редакционные метрики, охват аудитории, вовлечённость, конверсии; 
3. Если формат в виде спецпроект, то рассматриваем охват аудитории, 
вовлеченность, конверсии. [Нативная реклама. Режим доступа: URL: 
https://medium.com/@adnetic/native-kpi-73a7f6df0393 (дата обращения: 
16.11.18)]. 
Также новое веяние, пришедшее из американских маркетинговых 
организаций к нам в Россию, это «UGC (User Generated Content) -маркетинг, 
дословно - контент, создаваемый пользователями». [Данченок Л. Маркетинг в 
социальных медиа. Интернет-маркетинговые коммуникации, 2013, с.204]. UGC 
служат: фото, видео, аудио, отзывы, комментарии и др. Оценка эффективности 





4. Дизайн и рисунки; 
5. Фотографии; 
6. Видео; 
7. Подкасты. [Видео-маркетинг. Режим доступа: URL: 
https://www.movavi.ru/blog/how-to-develop-an-effective-video-marketing-
strategy.html (дата обращения: 16.11.18)]. 
Для комплексной оценки эффективности рекламной кампании 
рекреационных услуг, целесообразно рассмотреть на чём строится стратегия 
продвижения услуг в Интернете. Существует несколько последовательных 
действий, помогающие сделать продвижение рекреационных услуг более 
эффективным и качественным. Несомненно, начать процесс необходимо с 
создания будущей структуры ресурса и разработки ТЗ (технического задания), 
но прежде всего, разработать стратегию продвижения. Антон Воронюк в своей 
книге «Актуальный интернет-маркетинг» раскрыл 8 пунктов стратегии 
продвижения услуг и товаров в Интернете. 
1. Миссия и ценности кампании; 
2. Услуга; 
3. Анализ ниши и существующих конкурентов; 
4. Формирование систем показателей эффективности; 
5. Формирование портрета ЦА; 
6. Выбор контента; 
7. Инструменты продвижения; 
8. Совершенствование. [Воронюк А., Полищук А. Актуальный интернет-
маркетинг, 2018, с.109]. 
Целесообразно также выделить область тех задач, которые решает 
организация на протяжении всей рекламной кампании. 
2. Атака предложения соперника; 
3. Обеспечение осведомленности о продукции, бренде или компании; 
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4. Влияние на запросы потребителей; 
5. Повышение частоты использования продукта; 
6. Формирование уникальной зависимости между предложением и 
запросами потребителей; 
7. Формирование доверия; 
8. Влияние на решение покупателей купить товар; 
9. Информирование потребителей о предложениях. 
Также целесообразно рассмотреть функции продвижения рекреационных 
услуг, а именно: 
1. Создание образа престижности фирмы. 
2. Формирование образа инновационности фирмы. 
3. Информирование о характеристиках товара и услуг. 
4. Обоснование цены товара и услуг. 
5. Внедрение в сознание потребителей отличительных черт товара и 
услуг. 
6. Информирование о покупке услуги. 
7. Создание благоприятной информации о фирме. [Продвижение услуг в 
интернете. Режим доступа: URL: https://www.trilan.ru/useful-
information/prodvizhenie-uslug-v-internete/ (дата обращения: 18.11.18)]. 
Таким образом, без знаний об элементах и этапах продвижения товара не 
возможна продуктивная работа кампании. Чрезвычайно важно и актуально 
овладевать всем комплексом знаний, в особенности в области продвижения 
рекреационных услуг. 
Рассмотрев подробно каждый способ, используемый в продвижении 
рекреационных услуг, можно сделать вывод о том, что продвижение в сети 
Интернет является легкодоступным каналом.  
Особенность и отличие продвижения рекреационных услуг от любых 
других, состоит в том, что реклама именно этих услуг должна быть яркой, 
броской, интересной, актуальной, современной, должна отвечать запросам 
аудитории, должна удовлетворять желания аудитории, должна запоминаться, 
потому как рекреационные услуги равно эмоции. Человек выбирает, как ему 
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скрасить свои будни, поэтому смотря такую рекламу, потребитель должен 































1.3 Рекламная интернет-кампания как средство продвижения 
рекреационных услуг 
 
Эффективность действий, осуществляемых потребителями при покупках, 
напрямую зависит от рекламы услуги. Большинство организаций 
разворачивают рекламную кампанию онлайн, потому как именно там 
сосредоточена большая часть их целевой аудитории. Выбор среды (онлайн или 
офлайн), конечно, зависит и от самих услуг, которые предлагает кампания.  
У глобальной Сети есть свои особенности, первая особенность рекламы в 
Интернете –Вторая особенность интернет-рекламы – это ее интерактивность. 
Конечный потребитель не только является потенциальным клиентом, но и 
реагирует на рекламу, вступает в непосредственный контакт с рекламой, 
причем в большинстве случаев можно документально зафиксировать его 
реакцию. Процесс продвижения рекреационных услуг в Интернете почти не 
отличается от продвижения товаров, но имеет отличительные черты: 
1. Непригодность к хранению (услуга не хранится, поэтому в данном 
случает нужно использовать стимуляцию для спроса предлагаемого 
предложения в данном периоде (сезоне)); 
2. Неосязаемость услуг (услуги нельзя потрогать, здесь нужно помнить, 
что представление о качестве услуги формируется лишь после её покупки и 
потребления. Вследствие этого основными факторами, имеющими значение для 
потребителя, будут - имидж фирмы на рынке и престижность ее услуг);  
3. Сезонные колебания (активность кампаний различна в межсезонье и в 
пик сезона, поэтому в межсезонье необходимо применение дополнительных 
мер по стимулированию спроса, таких как: невысокие расценки, 
дополнительные услуги, акции);  
4. Существенная статичность (перенесение объектов в другое место не 
представляется возможным);  
5. Территориальная разобщенность производителя услуги с её 
потребителем (именно потребителю необходимо преодолеть, отделяющее его 
от места потребления, а не наоборот). 
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Если рассматривать интернет как среду продвижения товаров и услуг, то эту 
среду можно назвать самой успешной в развитии любого бизнеса. За счёт 
интернета продвигаются товары различных категорий. Термин «продвижение 
товара» (англ. promotion) был предложен Н. Барденом в 1964 году. Наши 
современники: Райзберг Б. А., Лозовский Л. Ш., Стародубцева Е. Б. трактуют 
продвижение товара на рынке как «совокупность самых разных мер, усилий, 
действий, предпринимаемых производителями, продавцами товара, 
посредниками в целях повышения спроса, увеличения сбыта, расширения 
рыночного поля товара» [Современный экономический словарь. Режим 
доступа: URL: http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_67315/ (дата 
обращения: 03.11.18)].  
На сегодняшний день каждый бизнес имеет в Интернете свой сайт, 
страницу, блог. Каждый бизнес рекламирует свой продукт, используя сразу 
несколько средств, приемлемых для его же целевой аудитории, это отлично 
влияет на результативность рекламной кампании. Интересную позицию об 
особенностях рекламной кампании в Сети изложила в своих трудах А.А 
Година.  
Таблица 2 
Сущность рекламной кампании в интернете (А.А. Година) 
Определение Примечание 
«Интернет-реклама – это коммерческое 
(оплаченное тем или иным способом) 
присутствие информации о фирмах, а также ее 
товарах и услугах, имеющее своей целью 
увеличить их известность в интернете или 
повысить финансовые обороты в оффлайн-
деятельности за счет онлайн-технологий» 
Экономическая интерпретация: ударение 
на такие сугубо экономические аспекты 
ведения успешного бизнеса, как 
рентабельность, конкуренция, рост 





«Некий информационный посредник в системе 
коммуникации. Реклама выступает в 
соответствии с коммуникационной версией, 
суть которой заключается в определении 
интернет-рекламы в качестве своеобразного 
диалога между производителем и потребителем, 
продавцом и покупателем» 
Информационная интерпретация: 
продавец предлагает покупателю свои 
товары или услуги посредством 
воздействия на него сетевыми 
рекламными средствами. В свою очередь, 
покупатель стимулирует свое восприятие 
рекламного воздействия за счет личной 
заинтересованности в рекламируемом 
товаре или услуге 
«Реклама в сети – это сложившийся и вполне 
устоявшийся вид человеческой деятельности, 
для которой характерны основные признаки 
определенного сообщества – экономические, 
политические, демографические, 
географические, психологические» 
Социальная интерпретация: главного 
акцента не существует, другими словами, 
пропагандируется принцип «золотой 
середины», стереотипа мышлений и 
поведения людей, согласно которому все 
составляющие деятельности социума, 
имеющие значение для благоприятного 
[Годин А. Интернет-реклама, 2009, с.100]. 
Прежде чем начать рекламную кампанию в Интернете по продвижению 
рекреационных услуг, мы должны заострить своё внимание на особенностях 
рекламы в Сети. Первая особенность – это интерактивность. Интерактивность 
вовлекает целевую аудиторию в процесс. Например, человек может 
осуществлять такие действия как: клик, регистрация, ответ на вопрос, покупка. 
Следующая особенность – это большая Интернет-аудитория, реклама в Сети 
доступна практически всем, так как аудитория постоянно растет, и рекламные 
возможности в ней не ограничены временем и географией. Одной из ключевых 
особенностей является отсеивание нецелевой аудитории. Стоит отметить, что 
такая возможность практически исключена в других разновидностях 
продвижения. Таргетинг в Сети отсеивает тех людей, которые не входят в круг 
интересов рекламодателя. Возможность изучения результатов, также является 
особенностью Интернет-рекламы, так как в Сети фиксируется почти любое 
действие пользователя, поэтому можно легко отследить покупателя по кликам 
и переходам на другие страницы, а как следствие оперативно оценить 
эффективность рекламной кампании. Также её можно моментально 
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скорректировать, чтобы достичь большего эффекта. [Толмачёв А. Реклама в 
интернете. Курс молодого бойца, 2017, с.146]. 
«Реклама в Сети отличается более высокой интерактивностью и легче 
поддается корректировке. Также особенности среды способствуют 
максимальному упрощению процесса получения обратной связи от 
потребителей. В некоторых случаях Интернет-реклама позволяет получить 
результаты, которые остаются навсегда (например, увеличение цитируемости 
сайта)» 
[Рекламная кампания в интернете. Режим доступа: URL: 
https://www.kp.ru/guide/reklamnaja-kampanija-v-internete.html (дата обращения 
20.11.18)]. 
Особенности Интернет-рекламы очень важны при создании рекламной 
кампании рекреационных услуг. Зная особенности, фирма может успешно 
взаимодействовать с целевой аудиторией, может рассчитывать на большое 
количество просмотров и запросов в Сети, может избегать нецелевую 
аудиторию и отлеживать потенциальных и настоящих потребителей.  
В создании рекламной кампании рекреационных услуг нужно обратить 
внимание то, каким способом предоставляется информация потенциальному 
потребителю услуг, от этого зависит эффективность РК. 
По способу предоставления информации можно выделить: 
1. Прямой (направлен на продажу конкретной услуги, может быть 
ограничен временем или должен запомниться, или вызвать стойкие ассоциации 
у потребителя); 
2. Брендовый (продажи происходят не «здесь и сейчас». Данный вид 
работает на узнаваемость марки и повышение лояльности к компании); 
3. Вирусный (такой способ существовал в офлайн-маркетинга, затем 
появился и в Интернете. Его главный принцип – свободное распространение 
новостей «от человека к человеку». Видеоролики, изображения, демотиваторы, 
передаваемые между пользователями в интернете, заостряют внимание на чем-
то и воспринимаются ЦА очень позитивно. Данный вид раскрутки является 
малозатратным, работает он долго, но довольно высокие требования 
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предъявляются к качеству запускаемых в Интернет материалов); 
4. Нативный (не раздражает потребителя (пользователя) и является 
одним из наилучших методов продвижения услуг. Из минусов нативного 
продвижения можно назвать то, что его часто не замечают читатели, так как 
сообщение бывает слишком ненавязчивым). 
[Боровик М., Загребельный Г. Performance-маркетинг. Заставьте интернет 
работать на вас, 2018, с.150]. 
Рассмотрим поэтапные шаги к запуску рекламной кампании 
рекреационных услуг в Интернете. 
1. Определить цель рекламной кампании. Рекламная кампания во многом 
зависит от объекта продвижения, поэтому важно определить, планирование 
продвижения чего будет проходить — услуги или бренда. Цель рекламной 
кампании может быть разной: организация увеличения продаж, повышение 
имиджа товара, увеличение внимания потребителей к компании или ее марке.  
2. Определить целевую аудиторию. Описать образ будущего клиента. 
География. Мы должны определить, где будет продвигаться 
рекреационные услуги.  
Возраст. Для разработки рекламной кампании в интернете необходимо 
определить возрастные ограничения группы, для которой проводится 
планирование продвижения рекреационных услуг.  
Пол. Также нужно определить пол ЦА, это также сузит поиски 
потенциальных клиентов кампании. 
Круг интересов. Очень важно перед началом разработки самой рекламы 
Интернете провести исследование интересов целевой аудитории. 
Заинтересованность в услуге компании. Аудиторию, которая четко знает, 
какую именно услугу она ищет, очень просто найти и смотивировать на 
приобретение услуг. 
В условиях крайне высокой конкуренции в Интернете необходимо сузить 
рекламный поток для того, чтобы сэкономить денежные средства. Поэтому 
нужно правильно выделить целевую аудиторию. В основном только крупные 
фирмы заказывают маркетинговые исследования, а малым кампаниям 
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достаточно изучить запросы пользователей или статистику у конкурентов.  
3. Разработать стратегию. Необходимо выбрать формат продвижения и 
его каналы, способ предоставления информации. Также стоит учитывать 
доступный бюджет. 
4. Запустить рекламную кампанию. Разработка рекламных  материалов, 
запуск их в интернет, анализ результатов, дальнейшая корректировка в процее. 
5. Составить медиаплан. Документы, необходимые для разработки 
медиаплана: 
• Бриф. Документ, включающий в себя требования заказчика и цели 
рекламы; 
• Медиастратегия, ее обоснование. В тексте разъясняются причины 
размещения рекламы на выбранных ресурсах; 
• Блок-схема. Графический документ, показывающий 
последовательность действий в рамках данной рекламной кампании; 
• График. Графический документ, показывающий дату и время 
размещения публикаций. 
Когда планирование рекламной кампании закончено, стоит 
перепроверить медиаплан на соответствие поставленным целям. 
6. Проанализировать рекламную кампанию. Анализ рекламной кампании 
дает возможность определить, были ли достигнуты поставленные цели. Есть 
два основных подхода к оценке эффективности рекламного проекта: 
1) Коммуникативный. Некоторые специалисты считают именно 
коммуникацию основной функцией рекламы.  
2) Маркетинговый. Эффективность рекламы оценивается исходя из 
послерекламных продаж товара. Комплексный подход предусматривает учет 
как коммуникативной, так и экономической результативности. Для каждого из 
видов интернет-рекламы существуют собственные методики расчета 
эффективности.  
[Ingate. Антикризисный интернет-маркетинг: курс на прибыль, 2014, 
с.108]. 
7. Стоимость. Стоимость рекламной кампании зависит от условий её 
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проведения, продолжительности, выбранных инструментов, особенностей 
целевой аудитории и других факторов. Например, бюджет на баннерную 
рекламу включает стоимость использования рекламных площадок, цену 
разработки и размещения баннера, а также плату за определенное число 
показов. Стоимость кампании можно изменять непосредственно во время ее 
проведения, если отслеживать статистику и своевременно отказываться от 
неэффективных рекламных инструментов. 
[Рекламная кампания в интернете. Режим доступа: URL: 
https://www.kp.ru/guide/reklamnaja-kampanija-v-internete.html (дата обращения 
20.11.18)]. 
Во втором параграфе первой главы, мы разобрали несколько способов 
продвижения услуг, и они эволюционируют постоянно. Поэтому нужно 
обязательно качественно составить портрет ЦА и ориентироваться на бюджет. 
Быстрое развитие Интернет-рекламы позволяет нам экспериментировать в Сети 
для того, чтобы найти самые эффективные методы продвижения 
рекреационных услуг. 
Подводя итоги можно констатировать, что интернет позволяет 
существенно уменьшить издержки, связанные с рекламой, расширить объем 
продаж. В ближайшее время реклама в интернете будет только расти, а с ней и 
конкуренция, поэтому каждой составляющей рекламной кампании (способу, 
инструментам, особенностям, технологиям, этапу) стоит уделить внимание, для 













Глава 2. Рекламная кампания по продвижению услуг школы 
мотокросса «Zheltyshev school» в сети Интернет 




На сегодняшний день, можно заметить, что происходит рост  малых 
коммерческих организаций, предлагающих услуги в сфере развлечения. 
Начиная с детских батутов, заканчивая прокатом спортивных машин и 
мотобайков. В рамках выпускной квалификационной работы будет рассмотрена 
деятельной одной из таких организаций, и будет осуществлено дальнейшее 
продвижение её услуг.  
Малая коммерческая организация  - школа мотокросса, имеющая 
название «Zheltyshev school», принадлежащая одному юридическому лицу, 
образовалась 4 года назад в г. Екатеринбург (Свердловская область). 
Основателем, руководителем и тренером мотошколы является Сергей 
Жёлтышев (мастер спорта по мотокроссу). Данная организация находится по 
адресу ул. Новостроя 2б (микрорайон Уктус). У мотошколы есть своя 
собственная подготовленная трасса, где проходят обучение клиенты, также в 
наличии есть 3 мотобайка и 2 сноубайка (мотоцикл на лыжах).  
Для описания портрета целевой аудитории был проведен парсинг 
официальной группы мотошколы в социальной сети Вконтакте и Инстаграм, и 
также был проведен парсинг аккаунтов потенциальных клиентов.  Анализ 
проводился по следующим характеристикам: социодемографические, 
психографические, поведенческие, географические, потребительские.  
Портрет целевой аудитории выглядит следующим образом.  
Демографические характеристики: 
Мужчины и женщины в возрасте от 20 до 40 лет. Ядро мужчины 23-34 
года, проживающие в основном, в городе Екатеринбурге или в близлежащих 
городах (Берёзовский, Верхняя Пышма). 
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Социальное положение: 
Мужчины и женщины имеющие среднее образование, работающие 
(зарплата от 13.000 до 30.000 рублей), интересующиеся экстремальными 
видами спорта (такими как горные лыжи, сноуборд, бокс и т д). Имеющие 
одного ребёнка.  
Психографические особенности 
Люди с активной жизненной позицией, неупускающие возможность 
активно отдохнуть в выходной день. В будние дни работают. Проводят вечера в 
компании друзей, в гостях.  
Покупательское поведение 
Совершают импульсивные покупки, особенно тогда, когда предложение 
действительно интересно и «цепляет». 
Поведенческий анализ показал, что мужчины приобретают услуги для 
удовлетворения потребности в рекреации чаще, чем женщины. 
Для характеристики деятельности «Zheltyshev school» был проведен 
ситуационный анализ, который включал в себя: описание услуг мотошколы, 
PEST-анализ,  SWOT-анализ, конкурентный анализ. 
К услугам мотошколы относятся: прокат мотоциклов; прокат 
сноубайка; первоначальное обучение управлению мотоцикла; обучение технике 
вождения кроссового мотоцикла. 
Условия употребления услуг: услуги предлагаются детям от 5 до 13 лет 
(в сопровождении взрослых); подросткам от 14 до 16 лет с письменного 
разрешения родителей; с 16 до 50 лет мужчины и женщины. 
Таблица 1.  
Услуги мотошколы 
Услуга Порядок проведения Условия 
Прокат мотоциклов 
Прокат сноубайка 
Короткий инструктаж управления 
техникой, использование 
экипировки, прокат мотоцикла 
или сноубайка. 
Услуги предлагаются детям от 5 до 13 
лет (в сопровождении взрослых), 
подросткам от 14 до 16 лет с 
письменного разрешения родителей 






Полноценный инструктаж по 
управлению мототехникой с 
дальнейшим прокатом. 
Использование экипировки. 
Услуги предлагаются детям от 5 до 13 
лет (в сопровождении взрослых), 
подросткам от 14 до 16 лет с 
письменного разрешения родителей 





Урок по обучению вождения на 
мотоцикле (знакомство с 
техникой, нюансы). Обучение 
езде и трюкам на мотоцикле.  
Услуги предлагаются детям от 5 до 13 
лет (в сопровождении взрослых), 
подросткам от 14 до 16 лет с 
письменного разрешения родителей 
длительность: 1 час. Услуга 
предоставляется по сертификату на 
несколько занятий 
 
Основными торговыми характеристиками являются: услуги по 
обучению вождения на кроссовых мотоциклах на специализированной 
спортивной трассе. 
Для  более  полной картины был проведении ситуационный анализ, 
который включал в себя: PEST-анализ, SWOT-анализ и конкурентный анализ. 
PEST-анализ включал в себя анализ макросреды и микросреды 
Таблица 2. 




 нет  
Экономические факторы (Economic) 
 Рост покупательской способности   
  
Социальные факторы (Social) 
Высокий уровень интереса у молодёжи к 
активным видам спорта; 
Потребность населения в рекреационных 
услугах 
Технологические факторы (Technological) 
Появление новой техники в мотопарке; Выход на 
рынок приложений для телефона, где можно 
забронировать дату и время на использование 
услуги  
 
В данной таблице в ходе PEST-анализа была рассмотрена макровнешняя 
среда, т.е мы рассмотрели факторы косвенно воздействующие на организацию. 




Основные факторы микросреды, оказывающие воздействие на 
предприятие 
Рыночная власть потребителей 
Важность результата обучения (видеоотчёт 
прошедших тренировок в соц. сетях); 
Наличие спроса на услуги мотошколы;  
Возможность свободного перехода между 
компаниями-конкурентами 
Рыночная власть поставщиков 
Затрата времени для ремонта, подготовки, 
доставки техники 
Угроза появления новых игроков 
Открытие других школ мотокросса 
Угроза появления продуктов-заменителей 
Появление любых других активных видов 
рекреационных услуг в Екатеринбурге 
Уровень конкурентной борьбы 
Партнёрские отношения с магазинами спортивного питания/ магазинами одежды; 
 
В данной таблице в ходе PEST-анализа была рассмотрена и 
микровнешняя среда, или среда прямого воздействия, включающая 
совокупность субъектов и факторов, непосредственно влияющих на 
возможность организации обслуживать своих потребителей. Микровнешняя 
среда также испытывает непосредственное воздействие со стороны 
организации.  
Была произведена качественная оценка факторов внешней (макро и 
микро) среды. Каждый из факторов мы оценили по вектору воздействия на 
организацию, т.е каждый фактор влияет либо в положительную сторону либо в 
отрицательную сторону. К каждому фактору, соответственно есть пояснение, 
потому как каждый из приведенных факторов будет выступать возможностью 
или угрозой для организации.  
 
Таблица 4.  







Высокий уровень интереса у 





Возможность привлечь внимание 
потенциальных клиентов за счёт того, 
что активные виды отдыха это «модно» 
Потребность населения в 
рекреационных услугах 
+ Возможность привлечь разновозрастных 
потенциальных клиентов 
Появление новой техники в 
мотопарке 
+ Возможность предложить более 
расширенный вариант услуг 
Рост покупательской 
способности (по данным Росстата) 
  
+ 
Возможность вывести на рынок 
новые услуги 
Выход на рынок приложений для 
телефона, где можно забронировать 




Возможность бронирования даты и 
времени на использование услуги 
Важность результата обучения 
(видеоотчёт прошедших тренировок 




потенциальных и настоящих клиентов 
Наличие спроса на услуги 
мотошколы  
+ Возможность предложить услуги 
мотошколы 




Риск потери потенциальных и 
настоящих клиентов 
Затрата времени для ремонта, 
подготовки, доставки техники 
- Риск потери клиентов из-за задержки 
услуги  




Риск перехода к компаниям-
конкурентам 
Появление любых других активных 




Риск потери клиентов, 
заинтересованных другими видами 
активного отдыха 
Партнёрские отношения с 
магазинами спортивного питания/ 
магазинами одежды 







Таблица 5.  
Доминирующие возможности и угрозы 
Возможности Угрозы 
Высокий уровень интереса у молодёжи к 
активным видам спорта 
Появление любых других активных видов 
рекреационных услуг в Екатеринбурге 
Важность результата обучения (видеоотчёт 
прошедших тренировок в соц.сетях) 
 
Вывод:  
В ходе проведенного качественного и количественного анализов 
факторов внешней микро и макросреды, были выделены следующие 
возможности: Высокий уровень интереса у молодёжи к активным видам спорта, 
Важность результата обучения (видеоотчёт прошедших тренировок в 
соц.сетях). Данные возможности можно использовать как мотивацию для 
выбора стратегии развития организации. Также в ходе качественного и 
количественного анализа факторов была выявлена угроза -  “появление любых 
других активных видов рекреационных услуг в Екатеринбурге”. Под данной 
угрозой понимается то, что в связи с большим выбором рекреационных услуг, 
многие клиенты, в том числе и клиенты школы мотокросса, выбирают другие, 
иные виды развлечения.  
Анализ деятельности организации мотошколы «Zheltyshev school» 
требует не только рассмотрение внешних факторов, влияющих на организацию, 
но также требует рассмотрения и факторов внутренней среды. Для того, чтобы 
рассмотреть эти факторы мы используем маркетинговый инструмент - SWOT-
анализ, который  включает в себя характеристику: сильных и слабых сторон, 









Таблица 6.    
SWOT-анализ 
Сильные стороны Слабые стороны 
Цена на уровне конкурентов; 
Наличие в продаже абонементов на несколько 
занятий; 
Индивидуальная методика преподавания; 
Наличие мотопарка; 
Наличие своей  спортивной трассы; Наличие 
экипировки 
Реклама в социальных сетях; 
Сайт 
Угрозы Возможности 
Появление новых конкурентов на рынке данных 
услуг; Возможность клиентов свободно 
переходить между компаниями-конкурентами 
Дополнение на сайте и в соц.сетях видео-
отзывов (20 сек.) сразу после занятий. 
Формат «ДО/ПОСЛЕ»; 
Выстраивание партнерских отношений с 
магазинами спортивных товаров, магазинов 
товаров спортивного питания 
  
После выделения главных факторов, мы перешли к качественной и 
количественной оценке каждого из факторов в этой таблице. К сильным 
сторонам мы отнесли: индивидуальную методику преподавания, качество 
услуги, цена на уровне конкурентов и база мотоциклов. К слабым сторонам мы 
отнесли: сайт и рекламу в соц.сетях. По итогу количественного анализа мы 
выделили три фактора из данных групп. Сильный фактор, такой как «качество 
услуги» можно использовать в рекламировании услуг мотошколы. На такие 
слабые факторы как «реклама в соц. Сетях» и «сайт» стоит обратить внимание 
и прорабатывать эти факторы, делая их в дальнейшем сильными сторонами 
организации.  
Вывод: Для того, чтобы выбрать правильный и результативный вектор 
развития организации, а именно стратегию, нужно проанализировать все 
факторы, влияющие на организацию внутри и извне, что мы с вами и сделали. 
Для разработки рекламной кампании данные выводы имеют важную роль. 
Следующим этапом исследования - это конкурентный анализ. Мы его 
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используем для того, чтобы оценить возможности организации мотошколы 
«Zheltyshev school» и возможности конкурентов.  
Для качественного и результативного проведения конкурентного 
анализа были поставлены следующие цели: выявление будущих стратегий; 
 выявление слабых сторон конкурентов и оценка реальных возможностей 
мотошколы  и их использования; получение необходимых данных для 
обеспечения конкурентного преимущества на рынке. 
Также были поставлены задачи конкурентного анализа: определить 
фактических и потенциальных конкурентов; изучить цены конкурентов; 
охарактеризовать местоположение конкурентов; выявить наличие сайта; 
проанализировать уникальные особенности услуг мотошкол, описать способы 
продвижения услуг посредством рекламы (таблица 7.)  
 
Таблица 7. 





за 1 занятие 




school»   
Екатеринбург 
(Уктус) 






своя трасса с 
освещением, своя 











































Изи моторс Екаткринбург 
(Эльмаш) 
60 мин -1000р easymoto.tilda
.ws 




(ул. Чистая 32) 












В данной таблице представлены мотошколы-конкуренты, предлагающие 
рекреационные услуги непосредственно вблизи комплекса Уктус, так как 
мотошкола «Zheltyshev school» находится на территории горы Уктус.  Также, 
были рассмотрены существующие школы мотокросса в городе Екатеринбурге, 
которые являются потенциальными конкурентами.  
Таким образом, относительно параметра «уникальное» мотошкола 
«Zheltyshev school» является лидером среди выше представленных 
конкурентов. Как мы видим по таблице, то почти никто не использует рекламу 
своих услуг в качестве продвижения. В столбце про рекламирование, что 
касаемо именно школы мотокросса, то продвижение ее услуг происходит в 
основном, за счёт рекламирования в социальной сети инстаграм.  
Вывод: 
Подводя итог, можно отметить, что в разработке рекламной кампании 
можно сделать акцент на таком факторе как «заинтересованность молодёжи в 
рекреационных услугах», также стоит использовать как основные – «качество 
услуги», «результат обучения». Также важным в разработке рекламной 
кампании будет создание собственного сайта и продвижение в социальных 
сетях. 
Анализ показал, что конкурентными преимуществами мотошколы 
являются: большой выбор услуг; собственная трасса; экипировка; 
профессиональный тренер; душ. Данные преимущества стоит учитывать при 
создании контента и написании рекламных текстов для РК. Конкурентным 
преимуществом у других кампаний является сайт, наличие которого у 
мотошколы «Zheltyshev school» - отсутствует. Этот пункт также стоит 
учитывать при создании  РК. 
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2.2 Анализ эффективности рекламы в продвижении услуг 
мотошколы «Zheltyshev school»  и разработка рекламной кампании 
 
Прежде чем разработать рекламную кампанию, целесообразно провести 
анализ эффективности применения и использования рекламных средств в 
продвижении услуг мотошколы «Zheltyshev school» . 
Основным рекламным каналом в продвижении услуг мотошколы 
является социальная сеть Инстаграм. 
 
Рис 1. Профиль аккаунта и его описание 
В данном профиле перечислены услуги мотошколы, но дизайн, шрифты и 
текстовое оформление требуют доработки, так как они не имеют 
индивидуальности и не выражают особенности аккаунта.  Отсутствует раздел 
«актуальное».  Его стоит добавить, в нём будут отображены цены, режим 
работы и акции. Использование данной функции будет упрощать навигацию 
пользователей. 
Основным контентом в данном профиле являются фотографии. Чаще 
всего это фотографии с обучающимися. Качественный анализ композиции фото 
показал, что пики активности возникают в тот, момент, когда размещаются 
качественные, с точки зрения съёмки, фотографии. Также пики активности 
появляются тогда, когда пост выкладывается от лица директора школы Сергея 
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Жёлтышева (его фотография или видео). Фотографии самих спортивных 
агрегатов и фотографии девушек на мотоциклах не пользуются популярностью.  
  По статистике аккаунта мотошколы в Инстаграм было определено, как и 
какое количество пользователей взаимодействуют с данной страницей. В 
статистике было выбрано три основных пункта: контент, действия, 
аудитория. 
 
Рис.2 Истории аккаунта 
Контент (истории, посты): 
1. Чрезвычайно  популярными являются истории, по статистике их 
смотрят в среднем 300-310 человек. К сожалению, сторис в данной сети 
появляется только в 1 случае - когда происходит тренировочный процесс. 
Разрабатывая в дальнейшем рекламную кампанию, мы можем использовать 
данную функцию в Инстаграм не только в формате видео, но и фотоформате, то 
мы можем Таким образом привлечение новых клиентов станет быстрым 
процессом. 
2. Просмотр постов в среднем 50-70 человек. Посты размещаются с 
периодичностью 3-5 раз в неделю. Такая частая периодичность постов, по 
статистике надоедает пользователям и возможно, это является одной из причин 
низкой активности. В рекламной кампании стоит рассмотреть такую 
периодичность как 2-3 раза в неделю. 
Контент в данной группе имеет больше развлекательный и продающий 
характер. Менее всего информативных постов и обучающих. Так как ядро 
целевой аудитории - это мужчины, то стоит разбавить продающие посты и 
развлекательные посты полезной информацией о мотоциклах или о 
соревнованиях.  
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Акцент, который прослеживается в Инстаграм, всегда ставится на 
приобретение услуги, что является верным решением. 
 
Действия:  
Больше всего действий приходится на 
пятницу, в данном случае посещение профиля 113. 
Следовательно, прежде чем разрабатывать контент 
план, мы должны чётко понимать, что действия 
пользователей, а именно просмотр постов будет 




Рис. 3 Статистика посещений 
Аудитория: 
Самый высокий показатель в возрастном  
диапазоне  25-34 года. Пол: женщины –40%, 
мужчины –60%. Активность аудитории происходит 
больше всего на территории города Екатеринбурга. 
Данная информация поможет нам чётко настроить 
рекламу в сторис и ленте, чтобы попасть точно в 
ядро ЦА.  
 
 
Рис.4 Статистика аудитории 
 
Инструменты, используемые в Инстаграм, за счёт которых происходит 
коммуникация с клиентом следующие: 
1. В директ пишут потенциальные и действующие клиенты, узнать о 
новых акциях и о стоимости услуг; 
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2. Прямые эфиры и чаты реализуются только при тренировочных 
процессах; 
3. Прямая реклама реализуется посредством сторис и постов;  
4. Репост осуществляется редко, только тогда, когда информация 
действительно интересна клиенту или же, когда проходят розыгрыши. 
5. Актуальное в Инстаграм: информация только о сертификатах, 
которые можно приобрести в подарок. 
Форматы: чаще всего используются фотографии клиентов на мотоцикле, 
формат видео встречается реже, но имеет место быть. Текстовые форматы не 
встречаются вообще.  
Даты размещения рекламы: даты размещения прошедших промоакций 
21.01.19 и 26.01.19 
Расход на рекламу: 1000-1500 рублей. 
В продвижении мотошколы в социальной сети Инстаграм было 
использовано только одно рекламное средство – SMM-продвижение, были 
созданы две промоакции. Эффективность, которых мы можем оценить по 
некоторым параметрам: 
1. Количество подписчиков в сообществах и группах было – ?; стало – 
1350 пользователей; 
2. Число переходов между сайтом и группой было – ?; стало – 1 раз; 
3. Пользовательская активность на социальных ресурсах – приходится 
на пятницу, число взаимодействий с аккаунтом 114 раз; 
4. Мероприятия для раскрутки группы и их влияние на все показатели 
– были проведены 4 промоакции, две из которых в 2019 году (их влияние на 
статистику аккаунта мы рассмотрим ниже); 
5. Стоимость каждого нового участника –  на 13 марта 2019 года – 
42р; 





Первая промоакция была создана в 21.01.2019 в 17.04.  
(Продающий пост) 
Статистика показала, что 
взаимодействие (клики) аудитории с 
промоакцией было осуществлено 86 раз, 
переходы в профиль – 95 раз, посещение 
сайта (страницы Вконтакте) – 4, звонки – 1 
раз.  
Количество уникальных аккаунтов, 
которые просмотрели публикацию – 7,081. 
Количество появлений поста в рекламной 
ленте пользователей – 9,104. Новые 
подписчики – 9. 
 
Рис.5 Статистика промоакции (1) 
 
Аудитория: мужчины 91%, женщины 
9%; возрастной диапазон (самый высокий) 
25-34 года. Затраты на данную промоакцию 
195,02 р. 
 
Данная промоакция носила продающий 
характер. В ней был прямой призыв к 
приобретению услуги проката или обучения 
на кроссовом мотоцикле. Указан номер 
телефона тренера и время проката. 
 
 




Вторая промоакция 26.01.19 в 14.36.  
 Статистика показала, что взаимодействие 
аудитории с промоакцией было осуществлено 41 раз. 
Переходы в профиль – 45 раз. Охват публикации или 
количество уникальных аккаунтов, которые просмотрели 
публикацию – 5,406. Показы или количество появлений 
поста в рекламной ленте пользователей – 7,753.  
 
Рис.7 Статистика второй промоакции (1) 
 
Аудитория: мужчины 76%, женщины 24%. Возрастной диапазон (самый 
высокий-39%) 25-34 года. В течении промоакции подписались 5 человек. 












Рис. 8 Статистика второй промоакции (2) 
 
Мотошкола «Zheltyshev school» транслирует свою деятельность только 
через две социальные сети, а именно Инстаграм и Вконтакте. Что касаемо 
первой социальной сети, то в ней реклама в основном платная и на неё заложен 
определённый бюджет, что касается второй социальной сети, то на неё 
рекламный бюджет не распространяется. Но так как информация, 
транслируемая в социальную сеть Вконтакте, имеет рекламный характер, то 
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целесообразно провести анализ страницы мотошколы в этой социальной сети, в 
нашем случае это официальная группа Вконтакте.  
В социальной сети Вконтакте было использовано несколько средств 
продвижения. 
Зайдя на официальную страницу Вконтакте, мы 
сразу видим вверху плашку с названием мотошколы и 
номером телефона. Также в описании профиля мы 
видим, что данная группа занимается продвижением 
услуг по мотокроссу и осуществляет прокат 
мотобайков и сноубаков. Лицевое оформление 
группы также требует доработки в плане описания, 




Рис 9. Официальная страница ВК 
 
Общее оформление требует раздел 
«товары», где указана линейка абонементов 
на услуги. Следует сделать всё в едином 
стиле и формате, также с тестовым 
оформлением под каждым указанным 
продуктом.  
 
Рис 10. Раздел «товары» ВКонтакте 
 
С точки зрения дальнейшей эффективности использования рекламы на 





1. Посты в ленте появляются с 
периодичностью 2-3 раза в неделю. Как показывает 
статистика, данная периодичность является нормой и 
благоприятно влияет на пользователей и участников 
группы. 
2. Комментарии к записям с частотой 
каждый 3 пост. Интерес аудитории несомненно есть, 
но стоит понимать, лучшим вариантом для 
повышения активности пользователей частота каждый 
пост. 
Рис.11 Запись на стене Вконтакте 
3. Репосты осуществляются с периодичностью каждый 2 пост. 
Репосты в основном делают пользователи и клиенты мотошколы. Частые  
репосты происходят тогда, когда пост «закреплён».  
Одно из бюджетных рекламных средств, использованных 
непосредственно в социальной сети Вконтакте, был UGC -маркетинг, дословно 
- контент, создаваемый пользователями. Пользователи делились в социальной 
сети своими снимками, отмечая мотошколу и тем самым привлекали новых 
клиентов.  
  
Рис 12. Контент, созданный пользователями 
Оценка эффективности данного способа продвижения:   
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Комментарии – под каждой фотографией – не отслежено; 
Отзывы – 24 из 24; 
Фотографии – 24; 
Видео – 6. 
Элементы такого рекламного средства как, крауд-маркетинг мы можем 
наблюдать в группе Вконтакте. Каждый клиент, который воспользовался 
услугой мотошколы, оставил комментарий, отметив мотошколу. Что повысило 
активность и приток новых участников группы (потенциальных клиентов). 
 
Рис.13 Отзывы 
Оценка эффективности данного способа осуществляется по следующим 
параметрам: 
1. Рост брендового трафика – не отслежено; 
2. Рост прямого трафика – не отслежено; 
3. Рост позиций – не отслежено; 
4. Рост органического трафика – не отслежено; 
5. Релевантность и актуальность обсуждения – существует; 
6. Текст сообщения – существует; 
7. Уровень используемого аккаунта – не отслежено; 
8. Показатели площадки (посещаемость, активность) – есть; 
Важным моментом является то, что рекламирование ВКонтакте 
бесплатными способами носит малую результативность.  
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Информация в постах,  в основном продающего и развлекательного 
характера. Отсутствуют информативные и образовательные посты.  
Итак, анализ эффективности продвижения мотошколы «Zheltyshev 
school» показал, что при рекламировании деятельности данной организации 
используются следующие инструменты: SMM-продвижение для Инстаграм, 
контент, создаваемый пользователями и крауд-продвижение для ВКонтакте. 
Эти инструменты используются не в полной мере, не отслеживается 
результативность осуществляемых действий, требуют усовершенствования.  
Таким образом, отсутствует системность, планомерность в продвижении услуг 
мотошколы «Zheltyshev school» 
Не используются: актуальное в Инстаграм (для упрощения навигации), 
образовательные посты;  
Частично: информационные посты; 
Фрагментарно: прямые эфиры и сторис. 
 Для повышения эффективности продвижения услуг мотошколы 
необходимо спланировать и реализовать рекламную кампанию, включающую 
SMM-продвижение и контентное продвижение.  
Исходя из специфики услуг, цели и задач мотошколы рекламная 
кампания должна быть продающая. Цель: получение не менее 10 заявок на 
обучение в течение месяца        
Задачи:  
1. Раскрутка инстаграм как рекламной площадки 
2. Привлечение новых клиентов 
3. Создание одностраничного для сбора заявок 
4.       Разработка контент-плана 
Вывод: Проведение рекламной кампании является актуальным, так как 
мотошкола Сергея Жёлтышева требует раскрутки, увеличения потока клиентов 
и узнаваемости. Сроки проведения 1 месяц, который будет включать в себя 
реализацию и анализ эффективности. Исходя из сделанного анализа в главе 2.1, 
рекламная активность конкурентов низкая, либо отсутствует, что говорит 
несомненно, о преимуществе мотошколы в этом плане. Рекламные средства: 
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контентное продвижение,  SMM-продвижение, видеоролика в формате 
нативной рекламы, одностраничный сайт. Ожидаемый результат: достижение 

































2.3. Рекламная кампания в сети Интернет для школы мотокросса 
«Zheltyshev school»: проведение и оценка эффективности 
 
 
Опираясь на выводы и анализы, сделанные в этой работе, можно 
принимать какое-либо решение по дальнейшему выбору стратегии развития 
мотошколы Сергея Жёлтышева. После тщательного анализа, проведённого в 
главе 2.2, мы определились с выбором рекламной кампании. 
Во-первых, будет осуществляться рекламирование услуг, а именно: 
прокат мотобайков и обучение вождению на мотобайках. Цель: получение не 
менее 10 заявок на услуги в течение месяца. Определить целевую аудиторию. 
Описать образ будущего клиента. 
Так как наша цель: получение не менее 10 заявок на услуги в течение месяца, 
то исходя из этого рекламная кампания – продающая. РК является  
краткосрочной 1 месяц. По территориальному охвату – местная (район, 
город). РК сегментирована, так как она направлена на внешнюю и 
внутреннюю определённую целевую группу: ядро мужчины 23-34 года, 
проживающие в основном, в городе Екатеринбурге или в близлежащих 
городах. Внутренняя целевая группа это те люди, которые создают активность 
в официальных аккаунтах и те, кто пользуется услугами уже не первый раз. 
Стоит отметить, что работа с внутренней аудиторией ведется посредством 
совершенствования контента в Инстаграм и ВК. А с внешней аудиторией – 
рекламой в сторис и новостной ленте. Круг интересов: спортивный образ 
жизни, активный отдых в черте города, мотоциклы и мотобайки, походы в лес, 
экстремальные квесты, бары, ночные клубы, занятия в тренажерном зале. 
Исходя из того, что в РК будут использованы СММ, контент 
продвижения и сайт, то РК будет комбинированной. По интенсивности 
воздействия на потребителя РК будет ровная, т.е рекламные мероприятия 
будут распределены во времени равномерно, т.е. через равные интервалы 
времени будет происходить чередование одинаковых объемов информации 
(одинаковые объемы трансляции роликов Инстаграм, одинаковые размеры 
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публикаций в газетах и т.д.). По способу предоставления рекламной 
информации потребителю можно выделить: прямой способ, он будет 
направлен на продажу конкретной услуги, а именно прокат и обучение в 
мотошколе.   
Формат продвижения: фото, видео с минимальным текстовым 
сопровождением. 
Каналы: социальные сети (Инстаграм и ВКонтакте) 
Доступный бюджет: 2000 тыс. 
Механизм рекламирования:  реклама в соц.сетях должна 
стимулировать к переходу на сайт с целью оформления заявки на услугу.  
Исходя из концепции рекламной кампании, были выбраны три средства 
рекламирования SMM-продвижение, контентное продвижение и landing page. 
Так как SMM-продвижение подразумевает под собой платную основу, то 
на него заложен определённый бюджет, а именно 2000 рублей, но только для 
социальной сети Инстаграм. Процесс рекламирования в социальной сети 
Вконтакте будет бесплатным. 
Платная реклама в Инстаграм будет запущена на таких рекламных 
инструментах как: сторисы, посты. Также совместно с процессом создания 
промоакций, будет осуществлена доработка главной или лицевой части 
аккаунта (подбор текста, шрифтов, аватарки).  
План реализации рекламной кампании: 
1. Для сайта: картинка, текстовое сопровождение; 
2. Для социальной сети Инстаграм: создание 8 постов (фото+текст), 
доработка аккаунта в Инстаграм; 
3. Для социальной сети Вконтакте: ретрансляция постов из Инстаграм, 
доработка аккаунта в Вконтакте, реализация 3 платных промоакций 
(фото+текст); 
4. Видеоролик в формате нативной рекламы; 




Контент-продвижение будет осуществляться в соответствие с план-контентом.  

















































































































































































Хэштег: Екатеринбургсегодня, екатеринбургсейчас, екатеринбургсити, 
екатеринбургцентр, прокатмотоекб, мотоуктус, мотоурал, мотоскул. 
 
Приложение 2. Сценарий видеоролика: 
Репортаж «Мотошкола» г. Екатеринбург 
Клип – катаются мотоциклисты 
Голос за кадром: Скорость, трамплины, гонки по кругу и ни сантиметра 
асфальтированной дороги – это и есть настоящий мотокросс. Этот 
экстремальный вид спорта всё больше набирает популярность среди уральцев. 
Стендап. Испытать себя на прочность, получить новые эмоции, зарядиться 
адреналином и стать настоящим мотогонщиком, можно за несколько часов. Как 
это сделать? Расскажу вам я, Елена Теребенина, корреспондент Екалайф. 
Голос за кадром: Сесть за руль кроссового мотоцикла может каждый. Даже 
тот, кто никогда не умел управлять велосипедом. Никакой особой физической 
подготовки не нужно, главное, иметь желание. По словам инструкторов, чтобы 
научиться трогаться с места и держать равновесие, хватит одного занятия. 
СХ. Сергей Жёлтышев, 
Новичок может научиться кататься примерно за одну тренировку, 40 минут, 
обучение с нуля. 
Голос за кадром: Сергей Жёлтышев открыл свою мотошколу семь лет назад. 
Говорит, сначала кататься на мотоциклах приходили только мужчины, сейчас 
больше половины клиентов - женщины и дети. Любителей принимают в 
мотошколу с 10 лет. А вот профессионалов начинают обучать гораздо раньше. 
СХ. Сергей Жёлтышев. На мотоциклы садят детей с 4х лет, но это садят уже в 
профессиональный вид спорта, чтобы в дальнейшем жизнь посвятить именно 
мотокроссу. В школе учеников обучают настоящие мастера спорта. Здесь 
можно научиться не только быстро ездить, но и проезжать через препятствия и 
прыгать на трамплинах. 
Стендап. Позади меня настоящая мототрасса, где ещё «зеленые» ученики 
превращаются в опытных мотогонщиков. Сегодня я решила сменить роль 
«зрителя» и стать «участником». Я хочу попробовать себя в качестве 
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мотоциклиста и испытать кайф и адреналин от гоночной трассы. Что из этого 
получится, сейчас узнаем. 
Голос за кадром: Мотокросс – экстремальный вид спорта, поэтому без травм 
не обойтись, уверяют инструкторы. Чтобы не покалечится, нужно быть 
внимательным, всегда слушать своего тренера и не заниматься самообучением. 
Ну и самое главное, помнить про хорошую экипировку – шлем, ботинки, 
перчатки и костюм. 
Клип (Прокатка на мотоцикле) 
Голос за кадром: Первое, что нужно знать, когда садишься на кроссовый 
мотоцикл: тормоз и газ под правой рукой, а сцепление слева. Самое сложное – 
не прокручивать резко ручку газа, чтобы не дернуться вперед. Трогаться нужно 
плавно и без рывков. Ну а дальше, всё самое интересное происходит в конце 
тренировки, когда ты уже смело без тренера можешь ехать по трассе. 
Стендап: делюсь эмоциями! 
Концовка: Елена Теребенина, Евгений Мезенцев, специально для Екалайф. 
















































При создании сайта, были учтены все моменты, которые были приведены 
в ситуационном анализе и конкурентном анализе. Учтена также целевая 
аудитория мотошколы. При разработке сайта также были сделаны акценты на 
«заинтересованность молодёжи в рекреационных услугах», «качество услуги», 





























В ходе работы было исправлено текстовое сопровождение основной 
части страницы для прощения прочтения оказываемых услуг. Также была 
исправлена основная верхняя строка, указывающая  на конкретное направление 
деятельности аккаунта (оказание услуг по обучению на кроссовом мотоцикле в 
Екатеринбурге, район Уктус). Было использовано «Актуальное» в Инстаграм, 
где указаны основные моменты, при запросе клиента (стоимость, трасса, 















Подводя итог теоретической и практической части, можно отметить, что 
были достигнуты цели, посредством решения текущих задач. А именно: были 
изучены теоретические основы продвижения рекреационных услуг; 
определена актуальность продвижения в сети Интернет; рассмотрены основные 
инструменты продвижения услуг в сети Интернет; исследованы особенности 
интернет-продвижения рекреационных услуг; проведены ситуационный анализ 
школы мотокросса «Zheltyshev school».  
      Рассмотрение и изучение теоретического материала показало, что область 
таких услуг как рекреационные очень востребована,  требует развития. Для 
того, чтобы правильно выйти на целевую аудиторию, необходимо знать, 
необходимо изучить специфику продвижения развлечений на просторах 
интернета, что собственно нами и было достигнуто. Также были изучены и 
выбраны основные инструменты продвижения рекреационных услуг, которые в 
большей степени приносят активность и результативность.  
 Касаемо практической части. В ней был дан полный ситуационный анализ, 
SWOT, PEST, конкурентный. Выводы анализов повлияли на выбор дальнейшей 
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